Interview

Die Magie der Marke greift auch in der
Eventkultur um sich. Markenspezialist Michael

Brandtner iiber die B von Sieg, Beg
und Emotionen fiir die Kundenbindung.

ung

err Brandiner, Sie analysieren
als Markenpositionierungs-
berater quasi von Berufs we-
gen Produkte und Unterneh-
men nach ihren Stirken und
Schwiichen und heifen, das
jeweilige Profil zu schéirfen.
Sehen Sie hier Parallelen zum

Sport?

Ja, es gibt eine wesentliche

Parallele, die man in der Psychologie auch als
Winner takes all*-Prinzip bezeichnet. Das

heift: Nur mehr der Sieg zihlt. Der Weltmeis.
tertitel ist toll. Der Vize-Weltmeister ist schnell
vergessen. Dasselbe passiert in der Welt der
Marken, wo das unprofilierte Mittelfeld, ein
gekeilt zwischen Marktfiihrer und Billiganbie

Unvergessiiches
Ereignis fii Kunden”

v




heu-
te eine starke Marke bauen wil

tern, einfach ausstirbt. Wei

muss den ersten Platz in den

Kopfen der Kunden anstreben.

Téiuscht es, oder fGillt es Unter-
nehmen zusehends sclhwerer,
Konsumenten fiir ihre Sache
oder ilr Produkt zu begeistern?

Es tiuscht
nicht. Denn nichts wirkt ,ab
tornender” als Ubersittigung
Es gibt einfach zu viele Pro-
dukte und Dienstleistungen
Und der Uberfluss fiihrt dazu,

dass die Kunden alles auch ¢

immer dhnlicher wahrneh-
men, weil man einfach den
Uberblick verliert. Dies wird
noch dadurch verstirkt, dass

auch die Marken selbst immer

breiter und uniibersichtlicher
werden. Hier muss es - aus
meiner Warte - wieder eine kla
re Riickbesinnung auf klar fo
kussierte und folglich klar posi
tionierte Marken geben.

Welche Produktentwicklung
hat Sie zuletzt eigentlich so
richtig bewegt?

Es sind meh

rere, die aber alle eines

aben. Sie haber
Markt im
wahrsten Sinne des Wortes zu

meinsam

geschafft, ihren
besitzen. So steht Red Bull fiir
Energydrink, KTM fiir ,Off

road” und Geox fiir ,atmet” bei

Schuhen. Das ist heute der

Markterfolg,
Niimlich: Wie wird man in ei-

Schliissel zum

nem bestimmten Bereich zum
Echten und Wahren. Wichtig
dabei: Diese Unternehmen ha
ben nicht nur tolle Produkte
entwickelt. Sie haben tolle
Marken gebaut. Tolle Produkte

alleine sind zu wenig.

Es wird heute viel in Kunden-

bindung investiert. Liisst sich

der Kunde, der noch nie so viel
Macht hatte wie heute, iiber-
haupt binden? Oder soll man
nicht besser im positiven Sinne
formulieren: fesseln?

Jede Studie
zeigt, dass die Neukundenge-
winnung bei Weitem teurer ist

als die Kundenbindung. Das

Wichtigste ist dabei die Stamm-
Kunden

miissen das gute Gefiihl haben

kundenbestit

die richtige Entscheidung ge-
troffen zu haben. Nette Uber
raschungen kénnen dabei
Wunder wirken. N

heiflt es Kleine Geschenke er-

umsonst
halten die Freundsc 1

Was kann so ein Event fiir die
Kundenbeziehung bedeuten?

Enorm

denn Events kinnen zu v
vergesslichen Ereignisse
Kunden werden.
aber dann zum Problem, wenn

nts werden

diese aufgesetzt wirken. Ein
Event ist ein Kommunikations

instrument unter vielen. Wir ha

von Events als Mittel zur Kunden-
gewinnung und Kundenbindung.

ben heute Werbung, wir haben
PR, Direct-Mails, Internet etc. Je-
des Unternehmen sollte sich be:
wusst mit allen Kommunikati-
onsinstrumenten auseinander
setzen, um dann zu entscheiden
wie der optimale Mix aussicht
Hier unterschiitzen viele sicher
noch die Bedeutung von Events
als Miuel zur Kundengewinnung
und Kundenbindur

Spart mativiert und polarisiert
das Publikum. Wie kann man
als Unternehmen seine Leis-
tungen besser in den Vorder.
grund stellen?



Indem man

benfalls polarisiert. Die meis
en Angebote sind furchtbar
ad, weil die Unternchmen ver-
ichen, es jedem recht zu ma
hen. Das funktioniert nicht
Internehmen miissen heute
r Angebot klar als Marke po
tionieren und profilieren
Jicht jeder will ein fahraktives
\uto. Nicht jeder will einen
IMW. Gut so. Genau darin lie
2. Mz

en wie Ford versuchen so gut

ler Schliissel zum Erf

e jeden zu erreichen. Die

e: Man spricht niemanden

irklich an.

Die Produkte sind heute viel-
fach austauschbar. Wie kann
sich der Handel heute vom
Mithewerber unterscheiden?

Es gilt das

e wie fiir alle anderen Mar-

n. Der Schliissel zum Erfc

egt darin, dass man als Erster

eine neue Handelskategorie und
somit eine neue, starke Marke
baut. Billa war der erste Super
markt in Osterreich. Hofer war
der erste Lebensmitteldiskon
ter. Media-Markt war der erste
Elektrodiskonter, Shopping-City
Siid war das erste groRe Ein
kaufscenter in Osterreich. Die
PlusCity das erste in Oberbster
reich, das sich klar als Marke
profilieren konnte. Das Intere:
sante dabei: Der Erste wird im-

mer als besser

ahrgenommen,

auch beim Preis. Ist Media-
Markt wirklich giinstiger als Sa
wrn und Cosmos? Sind

sich

sicher? Aber die Preiswahrneh-
mung ist so. Im Handel ist die
Preiswahrnehmung wichtiger

als der tatsiichliche Preis. Die

wichtigste Differenzierung ist

heute Marktfiihrerschaft

Die PlusCity Cart Trophy ist
selbst schon eine Marke mit
hohem Bekanntheitsgrad. Hat

innerhalb der Eventkultur
nicht auch schon eine Art Wett-
bewerb der Besten eingesetzt?

Es gibt, wenn
man von staatlichen Mono
polen absieht, keinen Bereich
mehr, in dem der Wettbewerb
nicht zunimmt. Aber auch hier
zihlt .Der Erste malt zuerst”:
Die PlusCity Cart Trophy we
beispielsweise das erste Kart-

rennen mitten durch ein Ein

kaufszentrum. Sie kdnnen heu-
te sicher einen Ball planen, der
in allem um zehn Prozent bes-
ser ist als der Opernball. Nur es
wird eben trotzdem nicht der
Opernball, sondern maximal
ein weiterer sehr guter Ball
werden. Man kann sicher auch
die Flugtage von Red Bull rein
objektiv toppen. Man wird
trotzdem als schwache Kopie
enden. Das ist der Unterschied
zwischen der Magie der Marke
und dem .nackten Produkt”.

Markenstratege

Mag. Michael Brandt
ist der Spe-
zialist far

strategische

Markenposi-
tionierung
und Associate
im Netzwerk
von Marken-
guru Al Ries. Zu seinen Klien-
ten zéhlen nationale und in-
ternationale Unternehmen und
Marken. Neben seiner Berater-
-tétigkeit ist er gefragter Vor-
tragender und Autor des Bu-
ches ,Brandtner on Branding®”.

Events mit diesem professio
nellen Niveau sind auch Teil
des gesellschaftlichen Wandels.
Kommt der emotionale Aspekt
in der eher
welt zu kurz?

terilen Wirtschafts-

Ich denke:
sicher der Riesen-

vorteil eines gut gemachten

Events, Man kann eir

persén
liche Bindung aufbauen, wie es
anders gar nicht miglich wiire.
Hier werden wirklich Emotio
nen freigesetzt, die in anderen

Aspekten der Wirtschaftswelt

aufgrund von Konventionen
md Etikette ~ kaum denkbar
sind. So gesehen kommt der

emotionale Aspekt in der Wirt-
schaft sicher generell zu kurz,
weil man sich konform” be
nehmen muss. Auf der anderen

Seite bieten dann solche Events

die Chance, diese .konfc
Kruste” aufzubrechen, und ein
neues Bezichungsniveau zu
schaffen

Bei einem gut gemachten
Event werden Emotionen frei-
gesetzt, die in der Wirtschafts-
welt kaum denkbar sind.
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